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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá současnou situací společnosti poskytující služby 
v oblasti kopírování, laminování, vazby dokumentů a podobně. Firmě navrhuje 
především model elektronického obchodu týkající se struktury, funkčnosti a vizuální 
podoby. 
Abstract 
The bachelor thesis deals with the current situation in the company offering 
services such as copying, laminating or book binding. The study primarily proposes the 
model of e-commerce relating to functions and visual aspects. 
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Úvod 
Rozvoj technologie, počítačů a jiné techniky vede k stále většímu využívání této 
techniky. S tím souvisí také rozvoj a větší používání internetu. Pozornost se obrací na 
internet mimo jiné i z důvodu nových možností slibujících vysoké zisky. 
Internet v současnosti slouží k nejrůznějším účelům a jeho využití představuje 
pro firmy konkurenční výhodu. Čím později začne firma používat internet, tím horší 
postavení na trhu ho může očekávat. Internet je také vhodným nástrojem pro malé a 
střední firmy, neboť náklady spojené s internetem jsou výrazně nižší než u tradičních 
médií. V budoucnu zvítězí ty firmy, které nejdříve a nejrychleji zvládnou moderní 
komunikační a informační technologie a budou neustále připraveny reagovat na změny, 
jež jsou v tomto oboru velmi rychlé. [4., s. 28] 
Společnosti využívající internet rozdělujeme do tří skupin: 
• firmy využívající internet pouze pro komunikaci a pro získávání externích 
informací; 
• firmy využívající internetové stránky pro svou vlastní prezentaci, jež se stává 
součástí informační strategie podniku; 
• firmy využívající internetových aplikací pro podporu svých podnikatelských 
procesů. [6., s. 20] 
Každý podnik by se měl v rámci svých marketingových aktivit snažit o maximální 
využití internetu pro svou propagaci s cílem dostat se do podvědomí co nejširšímu 
okruhu svých zákazníků a také jim podat co nejvíce informací o činnosti společnosti. 
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1 Systémové vymezení problému 
Na základě systémového přístupu v řešení tohoto zadání bakalářské práce jsem 
vymezila, že základem je systém tvořený elektronickým obchodem pro segment služeb. 
Okolím tohoto systému jsou ekonomické segmenty. Vymezení služeb vychází 
z přijatých pravidel oddělení poskytovaných činností v oblasti kopírování, tisku a vazby 
dokumentů. 
Systém elektronického obchodu popisuje jako model vyjádřený v další části 
práce především mateřským jazykem a řadou grafických ilustrací doplňující jak 
strukturu, tak i chování tohoto modelu. K vytvoření modelu používám prostředků 
systémové analýzy uvedené v kapitole č. 5., vlastní systém popisuji v kapitole č. 6. 
K této systémově vymezené problematice navrhuji model elektronického 
obchodu z hlediska poznání současného stavu řešené problematiky, dalších cílů práce 
a z vlastních úvah o možnostech elektronického obchodu pro firmu. Zpřesňování celého 
systému provádím na základě studia materiálů firmy a poskytnutých informací. 
K zpracování bakalářské práce jsem použila nejdříve metod pozorování, kdy 
jsem v průběhu svého pobytu v provozovně společnosti pozorovala chování podniku. 
Pomocí dat získaných pozorováním a dotazováním majitele jsem provedla analýzu 
současného stavu ve společnosti. Na základě této analýzy jsem pomocí modelování 
navrhla model elektronického obchodu vycházející také z aktuální situace v oblasti 
informačních a komunikačních technologií. 
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2 Cíl práce 
Cílem práce je navrhnout model elektronického obchodu pro vybranou firmu z 
oblasti služeb. 
Dílčím cílem práce je navrhnout model struktury elektronického obchodu, 
funkčnosti, zabezpečení a také doporučit marketingovou strategii po zavedení 
elektronického obchodu na trh. 
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3 Informační zdroje 
a) Písemné zdroje publikované 
i) Monografie 
viz kapitola 9 - seznam použitých zdrojů. 
ii) Časopisy 
Marketing Magazine. Mladá fronta. 
Obchodní týdeník. Mladá fronta. 
Computer, CPress Media, a. s. 
Connect!, CPress Media, a. s. 
IT Business Systems, CCB, spol s r.o. 
E-Commerce Journal, dostupné z: <http://ecommerce-journal.com/>. 
International Journal of Electronic Commerce, dostupné 
z: http://www.gvsu.edu/business/ijec/ 
Journal of Electronic Commerce Research, dostupné 
z: <http://www.csulb.edu/journals/jecr/>. 
iii) Zákony a vládní vyhlášky 
Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, v platném znění. 
Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, v platném znění. 
Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, v platném znění. 
Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, v platném znění. 
zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů, v platném znění. 
zákon č. 480/2004 Sb., o některých službách informační společnosti, 
v platném znění. 
iv) Firemní materiály 
Firma nemá žádné vlastní publikace. 
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b) Plnotextové databáze 
The ACM Digital Library, článek E-commerce today and tomorrow: a truly generalized 
and active framework for the definition of electronic commerce dostupné z: 
<http://portal.acm.org/citation.cfm?id=1151454.1151459&coll=ACM&dl=ACM&CFID=8
7780743&CFTOKEN=75883681>. 
Databáze Knovel, kniha Handbook of Industrial Engineering - Technology 
and Operations Management (3rd Edition), dostupné 
z: <http://www.knovel.com/web/portal/main>. 
c) Internetové portály 
www.businessinfo.cz – Elektronický obchod, dostupné 
z: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/orientace-v-pravnich-
ukonech/elektronicky-obchod-opu/1000818/7013/ 
www.business.center.cz – Virtuální nákupy, dostupné 
z: <http://business.center.cz/business/pravo/ochrana_spotrebitele/virtualni_n
akupy.asp> 
www.businessworld.cz - Vlastní e-shop do 5 minut zdarma, dostupné 
z: <http://businessworld.cz/aktuality/vlastni-e-shop-do-5-minut-zdarma-
5034>. 
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4 Současný stav řešené problematiky 
4.1 Současné informační a komunikační technologie 
4.1.1 Internet 
Internet je celosvětová počítačová síť pro globální komunikaci uživatelů a pro 
snadný přístup k informacím. Jde o propojení lokálních počítačových sítí po celém světě 
pracující na základě protokolu 
TCP/IP. Počítače na Internetu 
pracují jednak jako klienti a jednak 
jako servery. Servery poskytují 
internetové služby, klienti pak tyto 
služby využívají. Službou internetu 
je zasílání dat klientovi na jeho 
žádost. Většinou jsou to data, která 
jsou umístěna na pevném disku 
serveru, nebo data, která jsou 
na serveru dynamicky vytvořena 
a odeslána klientovi. 
Z pohledu obchodu a provádění obchodních transakcí představuje internet 
marketingové propagační médium. Internet navíc šetří peníze, protože umožňuje 
vyloučení prostředníků v prodejním řetězci, snadnější dodání digitálních produktů, 
přístup k informacím kdykoliv (24 hodin denně), dosažení vyšších tržeb rozšířením 
produktů po celém světě, okamžitě poskytnout aktuální informace všem zájemcům. 
U konfigurovaných produktů je možné, aby potenciální zákazníci pomocí 
internetu sami nakonfigurovali požadovaný výrobek podle svých představ (barva auta, 
komponenty osobního počítače). U digitálních produktů (software) lze potencionálnímu 
zákazníkovi poskytnout na určitou dobu zkušební verzi produktu, aby si sám vyzkoušel, 
zda je pro něj produkt vhodný. Za zakoupené zboží je možné zaplatit prostřednictvím 
elektronické platby (např. přes Internetbanking). [6., s. 14] 
Obrázek 1 – Internet 
Zdroj: http://it.pedf.cuni.cz 
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Elektronické obchodování může vděčit za celý svůj rozvoj právě rozšiřování 
internetu. Internet se stává stále lépe dostupným pro všechny obyvatele planety, kteří 
zde hledají jednodušší a levnější řešení pro zajištění svých potřeb. 
Pro internet platí jednoduché pravidlo: kde je poptávka, je i nabídka. Rozvoj 
elektronického obchodu tedy kopíruje trend růstu požadavků na snadnou dostupnost 
komodit a internet nejlépe vyhovuje těmto prioritám. 
4.1.2 E-mail 
Elektronická pošta (e-mail) je způsob odesílání, doručování a přijímání zpráv 
přes elektronické komunikační systémy. E-mail je komunikační technologií pracující 
off-line. To znamená, že příjemce nemusí být napojen na síti a sledovat, zda mu někdo 
něco nepíše. E-mail je využíván především pro hromadnou komunikaci, pro rychlou 
komunikaci na dálku, pro soukromou i firemní komunikaci. [6., s. 15] 
4.1.3 Další informační a komunikační technologie 
Instant messaging (zkráceně IM) je internetová služba umožňující uživateli 
v reálném čase komunikovat s jiným uživatelem, kdy jsou zprávy odesílány on-line. 
Je možné touto cestou také posílat soubory a sledovat, zda je zvolený uživatel právě 
připojen. Mezi nejběžnější protokoly IM patří především Windows Live Messenger, 
Yahoo! Messenger, Skype, AIM, Jabber, ICQ, Gadu-Gadu či Meebo. 
EDI (Electronic Data Interchange) je moderní způsob komunikace mezi dvěma 
nezávislými subjekty, jde o výměnu strukturovaných standardních zpráv a jiných 
dokumentů elektronickou cestou. Doklady zasílané prostřednictvím EDI mají stejnou 
právní váhu jako dokumenty v papírové podobě posílané poštou. Pomocí EDI mohou 
být propojeny různé informační systémy vně i uvnitř společnosti. Dodavatel může 
použít systém EDI nejen pro styk se svými odběrateli, ale také pro výměnu informací 
mezi svými subdodavateli. [6., s. 16, 5.] 
Pomocí diskusních skupin může uživatel ověřit názor na určitý výrobek 
či službu. V současné době jsou diskusní skupiny využívány v elektronickém obchodě 
pro zjištění či sdělení zkušeností s určitým výrobkem, s jistým výrobcem nebo dokonce 
se spolehlivostí celého internetového obchodu. Uživateli je poté usnadněn výběr 
konkrétního výrobku a také zprostředkovatele. 
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4.2 Hlavní modely elektronického obchodování 
Elektronické podnikání je činnost, která využívá elektronické komunikační 
kanály a zejména infrastrukturu internetu pro realizaci obchodních procedur a operací. 
V rámci firmy se jedná o využití elektronických prostředků ke komunikaci a přenosu 
informací. 
Elektronický obchod je způsob využití 
informačních a komunikačních technologií 
k zajištění obchodních aktivit podniku. Můžeme ho 
také chápat jako součást elektronického podnikání, 
která využívá komunikačních prostředků ve všech 
aspektech podnikatelské činnosti, tedy i ve vztahu ke 
svému podnikovému okolí (zaměstnanci, dodavatelé, 
odběratelé, stát a další). [6., s. 12Chyba! Nenalezen 
droj odkazů.] 
4.2.1 Elektronická obchodní místa (E-marketplace) 
Elektronické tržiště je virtuální místo, kde se střetává poptávka mnoha 
odběratelů s nabídkou mnoha dodavatelů. Na elektronickém tržišti, stejně jako na tržišti 
klasickém, dochází k nejrůznějším jednáním mezi dodavateli a odběrateli, která vedou 
k uzavírání konkrétních obchodů. [3.] 
Obchodování na elektronických tržištích (B2B) má řadu výhod. Jde totiž 
o centralizovaný tržní prostor, kde vládne mezi uživateli neutralita (vyhnutí se rivalitě) 
a kde je většina kontraktů standardizovaná včetně příslušných dokumentů a výrobků. 
Najdeme zde mnoho kvalifikovaných uživatelů, které můžeme v případě problémů 
regulovat. On-line trhy jsou velice levné, pracují totiž za náklady, které jsou pouze 
zlomkem nákladů klasických obchodů. Centralizované trhy poskytují široké spektrum 
informací o obchodování a veškerých cenách. [3.] 
4.2.2 Elektronické zásobování (E-procurement) 
Elektronické zásobování je nástroj, který umožňuje realizovat efektivní nákupní 
(zásobovací) politiku. Redukce nákupních výdajů je pak výsledkem změn ve firemní 
Obrázek 2 - Elektronické obchodování 
Zdroj: http://www.tigerprises.com 
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nákupní politice, jež se dají efektivně realizovat a pak i udržet pomocí elektronického 
zásobování. [6., s. 13] 
4.2.3 Elektronický obchod (E-commerce) 
Jedná se o obchodní vztahy mezi podnikem a konečným spotřebitelem (B2C) 
realizované prostřednictvím speciálními webovými aplikacemi, virtuálními obchody 
na internetu atd. 
• Prodej informací – tzv. „bit business“. Produkt lze kompletně distribuovat 
elektronickou cestou. 
• Prodej zboží – produkt je objednán a případně i zaplacen elektronicky, jedná se 
však o hmotné zboží. 
• Prodej a pronájem – publikování informací např. elektronické noviny, burzovní 
zprávy, hudební servery apod. 
• Poskytování reklamního prostoru – podmínkou je vlastnictví dostatečně 
navštěvovaného serveru. [6., s. 13] 
4.2.4 Další možnosti E-commerce 
• B2E (Business to employee) - Jde o výměnu informací mezi zaměstnanci 
a podnikem, tedy způsob jak vedoucí pracovníci a personalisti komunikují se 
svými zaměstnanci. Komunikace probíhá obvykle po intranetu prostřednictvím 
web aplikací – e-mailu nebo IM. [6., 13] 
• B2G, B2A (Business to Government, Busines to Administration) - vztahy mezi 
podnikem a státní správou. Pro podnik je to prostor pro úsporu administrativní 
práce díky elektronické komunikaci prostřednictvím elektronicky 
strukturovaných dat. Týká se oblastí elektronického placení daní, poplatků 
spojených s udělováním licencí a poplatků za služby poskytované úřady 
a vládními organizacemi apod. [6., 13] 
• C2B (Business to Customer), C2C - běžný spotřebitel nabízí prostřednictvím 
internetu jistý produkt (podomácku vyrobené matičky) podnikateli 
či společnosti, a ten jej použije pro svou podnikatelskou činnost 
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• C2C - různé druhy aukcí či bazarů, na nichž nabízí uživatelé všelijaké komodity 
jiným uživatelům. 
4.2.5 M-commerce 
Mobilní obchodování, tzv. m-commerce, představuje obchod, kde se obchodní 
transakce realizují pomocí mobilních telefonů, PDA a dalších mobilních prostředků. 
Mobilní obchodování je často považováno za součást již zmiňovaného elektronického 
obchodování (e-commerce). [17.] 
4.3 Výhody a nevýhody obchodování na internetu 
4.3.1 Výhody z pohledu zákazníka 
 Nižší ceny, slevy – internetové nákupy často nabízejí úspory kupujícím, ať ve formě 
nižší ceny či různých slev, bonusů. 
 Pohodlí a úspora času – zákazník nemusí nikam chodit ani čekat ve frontě u pokladny, 
může si najednou objednat různé druhy zboží. 
 Velké množství informací k dispozici – současně s nakupováním může zákazník na 
internetu vyhledávat informace o výrobku. 
 Globálnost – je možné si objednat zboží odkudkoliv, na vzdálenosti nezáleží. 
 Široký sortiment – velká řada prodejců nabízející různé zboží a služby, zákazník má 
možnost vybrat si ze široké nabídky. 
 Personalizace – možnost věrnostních slev na základě registrace, sledování nejčastěji 
nakupovaného zboží a následné nabídky šité na míru zákazníkovi. 
 Nepřetržitost – neexistuje omezení v denní době, je možné nakupovat kdykoliv. 
4.3.2 Nevýhody z pohledu zákazníka 
 Nedůvěra a obavy – pokud zákazník nemá zkušenosti s obchodováním na internetu či 
s nakupováním u konkrétního prodejce, není si jistý, zda skutečně objednané zboží 
dostane, zda bude odpovídat kvalita zboží, má určité obavy při provádění elektronické 
platby, mimo jiné ze zneužití osobních dat. 
 Virtuální prodejce a zboží – zákazník nevidí zboží ve skutečnosti, nemůže si jej 
vyzkoušet. 
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 Rychlá změna cen. 
4.3.3 Výhody z pohledu prodejce 
 Úspora nákladů – Náklady na provoz internetového obchodu jsou nižší (je potřeba 
méně zaměstnanců, menší prostory atd.). 
 Specializace – firmy se mohou specializovat na určité obory, oblasti lidské činnosti či 
zájmy, díky globálnímu charakteru internetu je možné získat zákazníky po celém světě. 
 Nižší ceny – z důvodu úspory nákladů je možné na internetu prodávat za nižší ceny. 
 Alternativní cesta – E-commerce je doplňkovou službou ke stávajícím obchodním 
cestám. 
 Zacílení na konkrétní typ uživatele. 
 Zjednodušení práce – zákazník vyplní objednávku sám, obchodník ji pouze 
překontroluje. 
 Prostorová a časová neomezenost – prodejci nejsou omezeni velikostí prostoru, který 
mají k dispozici ani otvírací dobou. 
4.3.4 Nevýhody z pohledu prodejce 
 Konkurence – díky globálnímu charakteru internetu konkurují internetovým obchodům 
provozovaným v českém jazyce také obchody provozované v jiných jazycích. 
 Získávání nových či udržování stávajících zákazníků – zejména udržení zákazníků bývá 
na internetu obtížné, hrozí nedostatečná komunikace, neuspokojivá úroveň 
zákaznických služeb, je třeba nabídnout něco navíc, aby se zákazníci vrátili. 
 Problém práva – obchody na internetu působí globálně a je potřeba zodpovědět na 
otázku, podle kterého práva se řídit například v případě reklamace zboží či placení daní. 
 Investice do reklamy a propagace – obchodník se musí postarat o to, aby se o jeho 
existenci dozvědělo co nejvíce potencionálních zákazníků. 
 Problém anonymity – prodávající si není jistý, kdo nakupuje. [4., s.101-103] 
  
  
4.4 Marketing a marketingový mix na internetu
Jednou z nejdů
o marketingovém mixu. I na internetu lze uplatnit jednotlivé nástroje. Dopl
internet do stávajícího marketingového mixu, je nezbytné, aby byly slad
aktivity i s aktivitami na internetu, aby nedocházelo k
nástroji. [4, s. 66] 
4.4.1 Marketingový mix
Marketingový mix
k jeho podstatnému okolí a s
Nejčastěji využívaný marketingový mix je ozna
mixu jsou výrobek, cena, distribuce a komunikace (propagace). [
Obrázek 3 - Marketingový mix 4P
Zdroj: 4., s. 67 
4.4.2 Marketingový mix na internetu
a) Výrobek na internetu
Rozlišujeme výrobky 
a nakupovány (elektronika, knihy atd.) a výrobky 
internet také dodávány (nap
Díky internetu dochází ke zkracování životního cyklu výrobku
náklady na zpracování a vy
Product
(Výrobek)
• Kvalita
• Ochranná 
známka
• Obal
• Sortiment
• Design
• Služby
• Image
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personálu. Díky znalosti zákazníků a jejich potřeb lze sestavit a nabídnout každému 
z nich výrobky přímo na míru. 
U výrobků jsou důležité doplňkové služby, jako je například rychlost dodání, 
instalace, záruky, neboť na internetu je nabízeno velké množství výrobků a zákazník si 
může vybrat výrobek od jakéhokoliv prodejce. Důležitým aspektem je také kvalita 
dodaného výrobku. Doplňkové služby se mohou také týkat míry informací, které 
poskytují obchodníci o svých výrobcích. K tomu lze využít internet, který umožňuje 
nabídnout o výrobku velké množství informací, mnohdy těch nejaktuálnějších nebo 
dokonce pramenících ze zkušeností jiných uživatelů. 
Na dnešních nasycených trzích lze uspět pouze s výrobkem, který se 
přizpůsobuje měnícím se potřebám zákazníků. Potřeba inovace je na internetu mnohem 
vyšší než u klasických výrobků. Internet může napomáhat vývoji nových výrobků, ty 
musí být neustále vylepšovány, musí dostávat nový vzhled apod. [4, s. 73, 74] 
b) Cena na internetu 
I na internetu představuje cena výši peněžní úhrady zaplacené na trhu za 
prodávaný výrobek, vyjadřuje hodnotu výrobku pro zákazníka. Oproti ceně v klasickém 
pojetí má však několik odlišných prvků: 
 Cena na internetu je více elastická. 
 Na internetu jsou nižší ceny než v kamenných obchodech. 
 Cenu lze změnit kdykoliv, zvýšení či snížení ceny se projeví okamžitě. 
 Zákazníci mají možnost rychlejšího srovnání cen konkurence a mají možnost si 
vybrat tam, kde jim bude nabídnuta nejvýhodnější cena. 
I na internetu lze uplatňovat různé cenové strategie. Firma si musí ujasnit, jakou 
strategii bude praktikovat: 
• Strategie nízké ceny – je vhodná tam, kde jsou uživatelé internetu citliví na cenu 
a rozhodují se hlavně podle ceny 
• Strategie přidané hodnoty – firma se rozhodne nabízet služby navíc (rychlý 
dovoz, servis), čímž se snaží kompenzovat vyšší cenu. Strategie není vhodná pro 
těžko diferencovatelné výrobky. 
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• Strategie přechodných slev – přechodné speciální cenové nabídky a zvýhodnění. 
Strategie náročnější na komunikaci. 
• Cenové varianty – nabídka různých výrobků a služeb za různé ceny podle 
individuálních potřeb zákazníků. 
• Strategie dynamické tvorby ceny – ceny jsou diferencované podle jednotlivých 
trhů v závislosti na tržních podmínkách, rozdílech v nákladech na obsluhu 
jednotlivých zákazníků a na způsobu, jak jednotliví zákazníci hodnotí nabídku 
firmy (aerolinie, automobilky). [4., s. 73, 74] 
c) Distribuce na internetu 
Internet jako distribuční cesta 
V tomto smyslu je myšlena distribuce, dodávka výrobků prostřednictvím 
internetu. Jde o výrobky, které lze převést do digitalizované podoby. Například 
software, informace, noviny, časopisy, knihy, filmy, hudba. Přes internet lze také 
distribuovat služby (lékařské, právní či technické poradenství). 
Internet jako místo nákupu 
V tomto případě je zboží přes internet pouze vybráno, případně zaplaceno, čili 
internet tvoří další způsob, jak se ke zboží dostat, ale vlastní doručení probíhá jiným 
způsobem – dobírkou či kurýrní službou. Mluvíme pak o integraci distribučních cest: 
firma používá tradiční cesty (vlastní prodejny), distribuční mezičlánky i internet. 
Velkou roli pak hrají další faktory, jako je včasnost, přesnost nebo rychlost 
dodávky. 
d) Komunikace na internetu 
Snad nejviditelnější vliv má internet v rámci marketingového mixu na 
komunikaci. Komunikace přes internet nabývá významu v důsledku neustálých změn a 
dynamičnosti prostředí, globalizace, ale i rozvoje a většího využití nových technologií. 
Internet nabízí nový, alternativní způsob marketingové komunikace za účelem 
informování o výrobcích, a má pomoci při nákupním rozhodování. [4., s. 80] 
  
 25 
 
Reklama na internetu 
Reklama na internetu, stejně jako klasická reklama, informuje zákazníky o 
existenci výrobku, o jeho kvalitě, vlastnostech apod., snaží se přesvědčit zákazníka, aby 
si výrobek koupil. Může také upozorňovat na elektronický obchod, na firemní webové 
stránky nebo na různé akce. 
Převážná část internetové reklamy je zobrazena pomocí webu. Nejčastěji jde o: 
• Full banner – úzký reklamní proužek, který je spojen hypertextovým odkazem 
se serverem inzerující firmy. Mohou být statické nebo animované (dynamické). 
• Interstitial – reklamní sdělené se objeví přes celou obrazovku, po dobu několika 
sekund, před načtením vlastních stránek, na něž uživatel mířil. 
• Pop-up (window) – jakmile uživatel vstoupí na stránky, dojde k otevření nového 
okna prohlížeče s reklamním sdělením. Ne příliš oblíbená forma reklamy. 
• Rich media banner – využívá multimediální technologie (Flash, Java), je 
poutavější než animovaný či statický banner. 
• Skycraper – velký podlouhlý banner, jehož výhodou je větší plocha blízká 
tiskové inzerci, je v současnosti podporován většinou českých serverů. 
• Textové odkazy – vedou na další stránky v rámci internetu, reklamní sdělení není 
přenášeno obrázkem, ale prostřednictvím textu v odkazu. 
U frekventovaných reklamních formátů se účinnost snižuje, a proto je nutné 
internetovou komunikaci neustále oživovat vnášením nových interaktivních prvků. Má-
li být internetová reklama skutečně účinná, je nezbytné, aby byla také vtipná a kreativní, 
čímž se zvýší pravděpodobnost, že si ji návštěvníci serveru všimnou. 
Mezi další prvky užívané k propagaci výrobku či elektronického obchodu na 
internetu patří také placené odkazy, marketing založený na vyhledávačích (SEM, 
kapitola 1.4.3), e-mail marketing, reklama v diskusních skupinách, Public Relations, 
podpora prodeje na internetu, přímý marketing, virální marketing a další. Až na SEO se 
o těchto metodách již nebudu více rozepisovat. [4, s. 82- 95] 
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4.4.3 Search Engine Optimalization (SEO) 
Internetové vyhledávače se v poslední době stávají stále častějším způsobem 
hledání informací. Téměř každý, kdo pracuje s internetem, nějaký vyhledávač použil. 
Tím, jak zviditelnit webovou stránku ve vyhledávačích, se zabývá Search Engine 
Marketing (SEM). Skládá se ze dvou základních částí, placené a neplacené. Rozdíl mezi 
nimi samozřejmě není nutně v celkových finančních nákladech, ale v tom že v placené 
části SEM se platí za zviditelnění přímo vyhledávači, kdežto v neplacené se platí pouze 
člověku (firmě), který optimalizaci provádí a ne vyhledávači. Neplacená část se nazývá 
optimalizace pro vyhledávače (SEO - Search Engine Optimization), někdy také pouze 
přirozená optimalizace. 
Způsobem, jak zlepšit svou pozici ve vyhledávačích, se lidé zabývali již od 
vzniku prvního vyhledávače, respektive od vzniku vyhledávače, který začal řadit 
výsledky vyhledávání podle jiných kritérií, než podle abecedy nebo data. V České 
republice však byla tato možnost zvýšení návštěvnosti v minulosti dosti opomíjena, 
nebo alespoň se o ní tolik nemluvilo. Částečně to bylo způsobeno tím, že vyhledávače 
se u nás začaly více rozšiřovat daleko později než v zahraničí, např. ve Spojených 
státech. Používání vyhledávačů u nás neustále roste, avšak i v současnosti ještě řada 
lidí, kteří běžně pracují s internetem, prochází při vyhledávání nějaký katalog a neznají 
možnosti vyhledávače. [19., s. 11] 
Pojem SEO, tedy optimalizace pro internetové vyhledávače, označuje souhrn 
činností nutných k upravení webových stránek či elektronického obchodu tak, že se 
odkaz na něj bude vyskytovat na předních místech v internetových vyhledávačích, a to 
jak v českých, tak i ve světových (seznam.cz, centrum.cz, google.com, msn.com atd.). 
Hlavním cílem SEO je co nejvyšší návštěvnost internetového obchodu tvořená 
především potenciálními zákazníky, tedy těmi, kteří přijdou nakoupit. Proto je nutné 
obsazovat přední strany vyhledávačů na klíčová slova (slova, která zadávají uživatelé 
internetu při hledání), která se vztahují k sortimentu zboží. 
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Hlavními přínosy SEO optimalizace jsou: 
• zvýšení návštěvnosti internetového obchodu; 
• zvýšení konverzního poměru - poměru návštěv a realizovaných nákupů; 
• zvýšení konkurenceschopnosti firmy; 
• zvýšení obratu firmy; 
• snížení nákladů na reklamu. 
4.5 Elektronický obchod a české právní úpravy 
Z předpisů českého právního řádu, které reagují na e-commerce lze uvést: 
• zákon č. 480/2004 Sb., o některých službách informační společnosti, ve znění 
pozdějších předpisů. 
• zákon č. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu, ve znění pozdějších předpisů. 
• Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů. 
• Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů. 
• Zákon č. 99/1963 Sb., občanský soudní řád (úpravou elektronického podání, doručování 
a elektronického platebního rozkazu), ve znění pozdějších předpisů. 
• zákon č. 300/2008 Sb., o elektronických úkonech a autorizované konverzi dokumentů, 
který upravuje elektronické úkony státních a jiných orgánů, ve znění pozdějších 
předpisů. 
• Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, ve znění pozdějších předpisů. 
• zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů a o změně některých zákonů, ve znění 
pozdějších předpisů. 
• zákon č. 121/2000 Sb., o právu autorském, o právech souvisejících s právem autorským 
a o změně některých zákonů (autorský zákon), ve znění pozdějších předpisů. 
• Zákon č. 478/1992 Sb., o užitných vzorech, ve znění pozdějších předpisů. 
• Zákon č. 207/2000 Sb., o ochraně průmyslových vzorů, ve znění pozdějších předpisů. 
• Zákon č. 441/2003 Sb., o ochranných známkách, ve znění pozdějších předpisů. 
• Zákon č. 14/1993 Sb., o opatřeních na ochranu průmyslového vlastnictví, ve znění 
pozdějších předpisů. [18., s. 246] 
V České republice neexistuje zákon vztahující se přímo k problematice 
elektronického obchodu (jakýsi zákon o elektronickém obchodu). Obchodování typu 
B2C je dnes upravena ve třech právních normách (občanský zákoník, obchodní zákoník, 
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zákon o ochraně spotřebitele), které spíše zaměřují na obchodování jako takové, nikoliv 
speciálně elektronické. [18., s. 266, 267] 
Je však potřeba zmínit, že se elektronický obchod v naprosté většině 
charakteristických rysů neliší od jiných způsobů obchodu, přesněji na elektronické 
obchody v rámci České Republiky dopadá stejná právní úprava jako na obchody 
tzv. tradiční (realizované v kamenných obchodech). 
Na elektronické obchody lze tedy pohlížet jako na obchody distančního 
charakteru, tedy obchody, kdy k uzavírání smlouvy nedochází v jednom místě 
a v jednom čase, ale vesměs jde o nabídku ze strany jedné a její akceptaci na straně 
druhé. Zmíněným způsobem probíhají distanční obchody např. v případech nákupu na 
dobírku, na základě televizní inzerce apod. Mimo oblast klasických distančních 
obchodů existují i zcela nové formy, které také nemusí být formou elektronického 
obchodu, ale pouze využívají tohoto média pro realizaci běžných smluvních vztahů. 
[18., s. 244, 245] 
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5 Analýza řešeného problému 
5.1 Kopírovací centrum v Novém Jičíně 
Firma má oficiální název Jarmila Varyšová, provozuje ji fyzická osoba na 
základě živnostenského oprávnění. Místo podnikání je v Bravinném, malé vesnici 
poblíž Ostravy v Moravskoslezském kraji, zde má majitelka také trvalé bydliště. 
Provozovna, kde probíhá veškerá činnost v oblasti poskytování služeb, se nachází 
v Novém Jičíně na náměstí Generála Hlaďa v prostorách cestovní kanceláře Čedok a 
nazývá se Kopírovací centrum. 
Organizace se zaměřuje především na kopírovací služby, tisk a vazbu 
dokumentů a výrobu dárkových předmětů. Dále firma provádí nákup a prodej 
reprografického materiálu, kopírovacích strojů, tiskáren a jiných kancelářských strojů a 
jejich součástí. 
V provozovně v Novém Jičíně jsou zaměstnáni dva pracovníci, jejich náplň 
práce je obsluha kopírovacích strojů, tisk a vazba dokumentů a výroba dárkových 
předmětů podle přání zákazníka. 
Firma zajišťuje černobílé i barevné kopírování. Černobíle kopíruje až do formátu 
A0 na kvalitní kancelářské papíry nebo také na barevné papíry či karton. Barevné 
kopírování se provádí na digitálních laserových kopírovacích strojích do formátu A3 na 
kancelářský papír, křídový papír, bílý karton, fotopapír, transparentní fólie či textilní 
fólie. 
Stejné podmínky platí také pro tisk dokumentů, obrázků či velkoformátových 
projektů z CD a disket, který se provádí na stejných strojích jako kopírování. Dále se 
firma zabývá skenováním - barevným do formátu A4, černobílým až do formátu A0. 
Naskenované soubory zaměstnanci buď vypálí na CD, nebo nahrají na flash paměť 
či disketu. 
K vázání dokumentů používá firma především kroužkovou vazbu. Má ale také 
jiné možnosti, na přání provádí rychlovazbu, termovazbu a drátěnou vazbu dokumentů. 
Jednotlivé papíry je možné zalaminovat. 
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Funkcí nejvyšší organizační jednotky je zajišťovat veškerý chod firmy, což 
znamená především zásobovat provozovnu spotřebním materiálem a zbožím, rozvážet 
některým zákazníkům zboží, sjednávat pro firmu co nejvýhodnější podmínky nákupu 
u dodavatelů, obstarávat chod firmy po administrativní stránce, vést daňovou evidenci, 
podávat daňová přiznání, vydávat faktury, vést evidenci skladu spotřebního materiálu 
či vyplácet zaměstnancům mzdy. 
Přímo pod majitelku spadají dva zaměstnanci. Nejdůležitější povinností 
zaměstnanců je obsluha zákazníků. Zaměstnanci musí plnit všechny profesní příkazy 
zaměstnavatele a informovat ho o všech výjimečných událostech, které se staly 
v provozovně v době jeho nepřítomnosti. 
Vztah mezi zaměstnavatelem a zaměstnanci je velmi neformální, je založen 
na důvěře a lidskosti. Vedoucí se snaží v době své přítomnosti v provozovně jít 
zaměstnancům příkladem a zároveň kontrolovat jejich činnost a přístup ke klientům. 
5.3 Informační systém firmy 
Informační systém uvnitř společnosti je vzhledem k výše uvedené organizační 
struktuře velmi jednoduchý. Existují zde pouze tři až čtyři komunikační kanály, a to dva 
mezi zaměstnanci a majitelkou, jeden kanál je mezi zaměstnanci a jeden tok je vytvořen 
mezi majitelkou firmy a asistentkou. 
Další informační toky existují ve vztahu k zákazníkům a dodavatelům. Přenáší 
se informace především o dodávaném zboží a spotřebním materiálu, o dodavatelských 
podmínkách, o způsobech dodávání materiálu a zboží atd. 
Jeden z nejdůležitějších informačních toků, a to mezi zaměstnanci a zákazníkem, 
poskytuje informace o způsobu zpracování dané zakázky. Tyto instrukce jsou velice 
důležité, protože každé přání zákazníka je jedinečné a případná nedorozumění mohou 
způsobit problémy.  
Další důležité informace putují od zaměstnanců k zaměstnavateli a zpět. 
Zaměstnavatel instruuje zaměstnance, jak mají obsluhovat stroje, jak se mají chovat 
k zákazníkům, předvádí, jakým způsobem mají postupovat v případě problémů a jak je 
mají řešit. Zaměstnanci podávají majitelce zprávy o všech událostech, které se staly ve 
firmě, především o poruchách strojů či o chybějícím materiálu. 
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Firma samozřejmě drží krok se současným rozvojem informačních technologií 
mimo jiné také tím, že má své vlastní internetové stránky na adrese http://copy-
centrum.wz.cz/. Na nich je uvedeno, jaké služby firma poskytuje, kde sídlí, také kontakt 
na provozovnu a otevírací doba. V sekci „Ceník“ je zveřejněn aktuální ceník 
reprografických prací, vizitek a razítek. Mezi odkazy můžeme najít nabídku servisu 
kancelářských strojů. Webové stránky jsou pravidelně aktualizovány. 
 
Obrázek 5 - Webová prezentace společnosti 
Zdroj: http://copy-centrum.wz.cz 
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5.4 Informační technologie používané ve firmě 
Provoz Kopírovacího centra není příliš náročný na informační technologie. 
V provozovně je umístěn jeden osobní počítač, který je používán k obsluze zákazníků. 
V případě poruchy osobního počítače je k dispozici přenosný počítač (notebook), který 
plně nahrazuje funkci osobního počítače. Jako samostatný informační zdroj firmy 
funguje registrační pokladna, ve které jsou zaznamenávány všechny příjmy provozovny 
a vyhodnocují se zde denní a měsíční tržby. 
Používaný software se zde odvíjí od povahy poskytovaných služeb. Pokud chce 
zákazník něco vytisknout, jde obvykle o dokument, obrázek nebo výkres. Pro tisk 
dokumentů je používán MS Office Word, MS Office Excel a Adobe Reader. K vytištění 
obrázků a výkresů je v převážné většině používán program Corel Draw. Dále jsou zde 
nainstalovány programy potřebné ke správnému fungování počítače, např. operační 
systém MS Windows XP, antivirus, antispyware či internetový prohlížeč, a ovladače 
pro jednotlivé tiskárny, kopírky, skener a ostatní periferní zařízení. 
V každé firmě je potřebný software k vedení účetnictví či daňové evidence. 
Firma používá JUKwin, léty prověřený program, pomocí kterého majitelka zpracovává 
daňovou evidenci a veškerá daňová přiznání. 
5.5 SWOT analýza 
Pro účely posouzení vnějšího i vnitřního prostředí a pro analýzu důležitých 
aspektů budoucího projektu byl zvolen zjednodušený postup tvorby SWOT analýzy. 
Předmětem hodnocení jsou silné a slabé stránky (SW) – strengths, weaknesses, se 
zaměřením na interní prostředí firmy, a příležitosti a ohrožení (OT) – opportunities, 
threats, se zaměřením na externí prostředí firmy. 
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Tabulka 1 - SWOT analýza společnosti 
SWOT ANALÝZA SPOLEČNOSTI 
 
V
N
IT
Ř
N
Í P
R
O
ST
Ř
ED
Í 
 Silné stránky (strengths)  Slabé stránky (weaknesses) 
• kvalifikovaní a loajální zaměstnanci 
• spolehlivost, kvalita a příznivá cena 
• silná pozice na regionálním trhu 
• finanční stabilita 
• dlouholeté zkušenosti v oboru 
• dobrá image u veřejnosti 
• stabilní vlastnická struktura 
• efektivní řízení společnosti 
• strategické umístění firmy 
 
• omezená výrobní kapacita 
• vysoký podíl nestálých zákazníků 
• osobní ručení majitele 
• nedostatečná úroveň internetové 
prezentace a reklamy 
• neexistence některých služeb 
     
V
N
Ě
JŠ
Í P
R
O
ST
Ř
ED
Í 
 Příležitosti (opportunities)  Hrozby (threats) 
• nové technologie reprografických prací 
• expanze do okolních měst 
• implementace nových metod 
marketingu, reklamy a propagace 
• implementace elektronického obchodu 
 
 
• rychlé zastarávání technologie 
reprografických prací 
• ohrožení skrytou konkurencí 
• legislativní změny 
Zdroj: vlastní 
5.5.1 Silné stránky 
• kvalifikovaní a loajální zaměstnanci – po zaměstnancích v novojičínské provozovně 
je požadováno, aby příchozího zákazníka obsloužili co nejdříve a snažili se mu 
vyhovět. Pokud zákazník žádá službu, kterou Kopírovací centrum nenabízí nebo 
na ni nemá potřebné vybavení, zaměstnanci se snaží své stávající služby 
přizpůsobit potřebám zákazníka a hledat různá alternativní řešení, aby byl klient 
spokojen. Majitelka firmy vede své zaměstnance k tomu, aby byli flexibilní 
a schopni řešit problémy, které se mohou v době její nepřítomnosti vyskytnout. 
• spolehlivost, kvalita a příznivá cena – spolehlivost a kvalita produktů v oblasti 
služeb souvisí především se zaměstnanci. Ti byli zmínění již dříve. Firma má díky 
své silné pozici na trhu, relativně nízkým nákladům a poměrně velkému množství 
zakázek možnost udržovat ceny na nízké úrovni, aby byla konkurenceschopná. 
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• silná pozice na regionálním trhu – na regionálním trhu (Novojičínsko) je společnost 
prakticky jediná svého druhu, která poskytuje tak komplexní služby v oblasti 
reprografie. Existuje zde mnoho firem nabízejících černobílé či barevné kopírování, 
vazbu dokumentů či prodej dárkových předmětů na zakázku, ale pouze naše 
společnost poskytuje všechny tyto služby „pod jednou střechou“. Navíc díky kvalitě 
a spolehlivosti služeb si firma vybudovala velmi dobré renomé. 
• dobrá image u veřejnosti 
• finanční stabilita – vychází ze silné pozice na trhu a z kvality služeb. Nejedná se 
o obchodní společnost, nýbrž o podnikání na základě živnostenského oprávnění 
jednotlivce, jenž se sám na svou zodpovědnost stará o chod firmy a správné 
hospodaření s financemi. 
• stabilní vlastnická struktura 
• dlouholeté zkušenosti v oboru – společnost působí na trhu již od roku 1995, za tu 
dobu získala cenné informace o svém okolí, především o chování zákazníků a jejich 
přáních. Je si také vědoma svých možností do budoucna. 
• efektivní řízení společnosti 
• strategické umístění firmy – provozovna je umístěna v srdci okresního města Nový 
Jičín, na náměstí Gen. Hlaďa, které je poměrně blízko městskému úřadu, městské 
nemocnici, místním školám, gymnáziu a podobně. 
5.5.2 Slabé stránky 
• omezená výrobní kapacita – prostory provozovny v Novém Jičíně jsou omezeny a 
v současné době značně vytíženy. Pokud by firma chtěla poskytovat nové služby, 
byla by nucena pronajmout další prostory nebo odstranit jedno ze stávajících 
zařízení. Možná velikost zakázky je omezena ne příliš velkými skladovacími 
prostory. 
• vysoký podíl nestálých zákazníků – hlavní činnost podniku je zaměřena na 
poskytování služeb široké veřejnosti, nemá tedy zaručeno, že se zákazníci budou 
vracet. Někteří klienti využívají těchto služeb pouze příležitostně (koupě dárkových 
předmětů) či v případě nouze (porucha vlastního kopírovacího stroje), jde tedy 
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o nestálou klientelu. 
• osobní ručení majitele – jak již bylo řešeno, jde o podnikání na základě 
živnostenského oprávnění, kdy jednotlivec ručí za veškeré své závazky neomezeně 
celým svým majetkem. 
• nedostatečná úroveň internetové prezentace a reklamy – firma provozuje své vlastní 
internetové stránky, na nichž jsou uvedeny pouze základní informace o společnosti. 
Je zde umístěn kontakt na provozovnu a ceník. Chybí poutavá prezentace činnosti 
či internetová propagace poskytovaných služeb (reklama, registrace ve 
vyhledávačích a seznamech zboží a služeb). 
• neexistence některých služeb – například velkoformátové barevné kopírování, 
skenování a tisk a další. 
5.5.3 Příležitosti 
• nové technologie reprografických prací – jako většina podnikatelských subjektů 
musí i naše společnost jít s dobou a pořizovat stále nové technologie pro 
provozování své činnosti. Dosahuje tak obvykle nižších nákladů, vyšší kvality 
produktů, nižší ceny a samozřejmě vyšší spokojenosti zákazníků. Je tedy potřeba, 
aby firma stále sledovala novinky na trhu a inovovala svá zařízení. 
• expanze do okolních měst – v úvahu přicházejí blízká města v okolí bydliště 
majitelky, kde není trh reprografických služeb zaplněn, například Opava, Studénka, 
Fulnek, Odry, Příbor, Kopřivnice. 
• implementace nových metod marketingu, reklamy a propagace – příležitost se 
zviditelnit, dát o sobě vědět širokému okolí a informovat potenciální klienty 
o poskytovaných službách a dalších možnostech. Zaměření především na 
e-marketing a e-commerce. 
• implementace elektronického obchodu – souvisí s marketingem firmy, rozšiřuje 
možnosti zpřístupnění jejích služeb širšímu okruhu zákazníků. 
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5.5.4 Hrozby 
• rychlé zastarávání technologie reprografických prací – jedná se především 
o kopírovací stroje, tiskárnu a další kancelářskou techniku. Starší technologie mají 
vyšší náklady na provoz, jsou poruchovější, mají nekvalitní výstupy a produkují 
vysoké procento zmetků. Je tedy nutno v určitých intervalech technologii 
obnovovat, což přináší vysoké jednorázové výdaje. 
• ohrožení skrytou konkurencí – v případě kopírování a tisku můžeme mluvit 
o rozsáhlé skryté konkurenci. Již téměř každá domácnost vlastnící osobní počítač 
má také přinejmenším černobílou tiskárnu. Také každý podnik obvykle vlastní 
určitou kancelářskou techniku (kopírovací stroje, faxy, tiskárny), která se postupem 
času stává dostupnější a rozšířenější. Tyto subjekty tedy obvykle nevyužívají 
nejběžnější služby kopírovacího centra, ale pouze doplňkové (výroba razítek, vazby 
dokumentů, velkoformátové kopírování, dárkové předměty). 
• legislativní změny – na oblast reprografických prací se neváže žádný zvláštní zákon 
ani jiná omezení. Podniku by se dotkla především změna občanského a obchodního 
zákoníku, zákoníku práce, zákonu o dani z příjmů a zákonu o dani z přidané 
hodnoty. Nejpravděpodobnější je v současné době změna sazby daně z příjmů 
a daně z přidané hodnoty. Tyto změny by mohly vyvolat zvýšení ceny 
poskytovaných služeb nebo v krajním případě dokonce ukončení činnosti firmy. 
5.6 SLEPT analýza 
5.6.1 Společenské faktory 
Provozovna kopírovacího centra je umístěna v srdci Nového Jičína. Klientelu 
tedy tvoří obyvatelstvo Nového Jičína a blízkého okolí, většina firem působících 
v Novém Jičíně a některé další subjekty. Vzhledem k rozsáhlému sortimentu 
poskytovaných služeb se dá očekávat, že firma uspokojí požadavky širokého spektra 
zákazníků – jednotlivé občany i domácnosti, firmy. 
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5.6.2 Legislativní faktory 
1. Důležité dokumenty 
Souhlas majitele domu – jelikož je provozovna kopírovacího centra umístěna 
v obytném domě, je nutné k jejímu zřízení zajistit souhlas majitele dle zákona 
č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání. 
Povinnou součástí provozovny jsou následující tři dokumenty, jejichž kopie 
musí být vyvěšeny na viditelných místech v prostoru prodejny: 
Provozní řád 
Živnostenský list 
Ceník – aktuální ceny veškerých služeb 
2. Zákony a jiné předpisy 
Každý podnikatelský subjekt se musí řídit legislativním systémem země, 
ve které působí. V případě kopírovacího centra jde především o: 
Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník, v platném znění; 
Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, v platném znění; 
Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, v platném znění; 
Zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, v platném znění; 
Zákon č. 143/2001 Sb., o ochraně hospodářské soutěže, v platném znění; 
Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, v platném znění; 
Zákon č. 59/1998 Sb., o odpovědnosti za škodu způsobenou vadou výrobku, 
v platném znění; 
Zákon č. 592/1992 Sb., o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění, v platném 
znění; 
Zákon č. 589/1992 Sb., o pojistném na sociální zabezpečení a příspěvku na státní 
politiku zaměstnanosti, v platném znění; 
Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, v platném znění; 
Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů, v platném znění. 
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5.6.3 Ekonomické faktory 
Jak již bylo u společenských faktorů zmíněno, kopírovací centrum navštěvuje 
široké spektrum zákazníků omezené svými disponibilními zdroji. Většina 
poskytovaných služeb není pro klienta příliš finančně náročná, proto si je může dovolit 
i nejnižší příjmová skupina. Dražší služby (např. velkoformátové kopírování, výroba 
razítek) jsou určeny pro podnikatelské subjekty. 
V souvislosti s ekonomickými faktory se nabízí otázka, jak se ve firmě projevila 
v současné době probíhající hospodářská recese. Firma v roce 2009 zaznamenala pokles 
tržeb a také nižší návštěvnost provozovny, můžeme tedy říct, že projev recese pocítila. 
Na druhou stranu však v dubnu 2009 rozšířila svůj sortiment o vazbu závěrečných prací 
a jiných dokumentů do pevných desek, čímž si v období duben až červen 2009 zajistila 
téměř třetinový růst tržeb a vyvážila tak pokles tržeb v ostatních měsících. 
5.6.4 Politicko-právní faktory 
Na chod kopírovacího centra nemají tyto faktory žádný významný vliv. 
5.6.5 Technologické faktory 
1. Prostory provozovny 
Provozovna je vybavena dřevěným nábytkem, který dělí celý objekt na dvě části 
– část pro personál a část pro zákazníky. Zákazníci mají k dispozici dva stoly a asi 4 
židle ke zpracování svých dokumentů. Prostor pro zaměstnance je větší a je zde 
umístěna veškerá technika. 
2. Kancelářská technika 
Kopírovací stroje – jde o nejdůležitější skupinu veškerých technologií 
umístěných v provozovně. Jedná se o kopírovací stroje značky Canon pro černobílé, 
barevné i velkoformátové kopírování. Většinu strojů lze použít také ke skenování 
a tisku. 
Osobní počítač využívaný především k zobrazení a úpravě dokumentů před 
tiskem, nastavení a spuštění tisku. Veškerá kancelářská technika je s počítačem síťově 
propojena. Počítač umožňuje přístup na internet a je zde nainstalován program pro 
zpracování daňové evidence. 
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Technika pro výrobu dárkových předmětů – jedná se hlavně o lis na ploché 
předměty (trička, puzzle) a lis na hrnky. 
Technika pro vazbu dokumentů – stroje pro kroužkovou vazbu, termovazbu, 
drátěnou vazbu, vazbu závěrečných prací do pevných desek, zlatičku pevných desek 
a příslušenství, laminátor. 
Ostatní stroje, jako je například pokladna, řezačka, plotr, skener a podobně. 
5.7 Požadavky na elektronický obchod 
V současné době již existuje ve firmě možnost objednat si službu přes internet. 
Zákazník obvykle zatelefonuje do provozovny, zeptá se, zda je možné zaslat dokument 
(dokument, výkres, obrázek) spolu s požadavky na vyhotovení e-mailem. 
Zákazníci poměrně často vyžadují zaslání objednávky po internetu či faxem, 
obvykle mají Kopírovací centrum daleko, mimo své obchodní cesty, a dojíždění do 
provozovny víckrát za týden by pro ně bylo neekonomické. Je proto mnohem 
jednodušší zaslat pouze dokument a v domluveném termínu si hotovou zakázku 
vyzvednout. 
Tento způsob objednávky je však poměrně složitý a má mnoho nedostatků. 
Klient může do e-mailu uvést informace, které uzná za vhodné, avšak ne vždy všechny, 
které personál pro zhotovení zakázky potřebuje. Doba vyřízení se tak prodlužuje, 
mohou vznikat nedorozumění. 
K odstranění uvedených problémů se firma rozhodla pořídit si elektronický 
obchod, kde by bylo možné uvést přesně ty údaje, které zaměstnanci ke zhotovení 
zakázky vyžadují. Je potřeba zdůraznit, že firma požaduje vyvinout elektronický 
obchod především pro své stálé zákazníky z Nového Jičína a okolí. Pracovníci již znají 
své klienty, jsou seznámeni s podmínkami výroby některých předmětů, dobou trvání, 
cenami a jsou schopni se po dokončení zakázky dostavit do provozovny a celou 
objednávku ihned zaplatit. Nevzniká tak nejistota neprodejnosti zakázky či jejího 
nezaplacení. 
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Přestože společnost zákazníky ze svého blízkého okolí upřednostňuje, klienty 
z celé České Republiky však nevylučuje. U objednávek z jejich strany však musí být 
opatrnější, například vyžadovat více osobních údajů a kontrolovat existenci uvedené  
e-mailové adresy. 
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6 Návrh řešení problému 
6.1 Struktura stránek elektronického obchodu 
Firma již vlastní své internetové stránky, které si přeje zachovat. Model 
elektronického obchodu bude implementován do současné struktury. Na hlavní stránku 
webových stránek s názvem „Služby“ bude vložena upoutávka na novinku, tedy 
zavedení elektronického obchodu spolu s příslušným odkazem. Také do postranního 
menu bude k ostatním záložkám přidán odkaz na vstup do elektronického obchodu. 
Po kliknutí na odkaz elektronického obchodu by se zákazník měl ocitnout 
na hlavní stránce elektronického obchodu, která informuje o možnostech nákupu, 
o nabízených službách a o způsobech dodání výrobků. Hlavní stránka by měla také 
nabízet přihlášení uživatele, popřípadě jeho registraci. 
Většina elektronických obchodů nabízí uživateli registraci až poté, co si vybere 
konkrétní výrobek či službu, v některých případech dokonce obchod nevyžaduje 
registraci uživatele, pouze vyplnění některých osobních a dodacích údajů. Speciální 
povaha kopírovacích služeb vyžaduje pečlivé ověření, zda má zákazník o objednanou 
službu opravdový zájem. Výrobek se totiž musí zhotovit přesně podle jeho přání, 
a v případě, že si své rozhodnutí rozmyslí, je již neprodejný. 
Pokud uživatel není registrován, vloží své osobní údaje, údaje o dodání a platbě 
a také e-mailovou adresu. Ve chvíli registrace bude otestována existence e-mailové 
adresy odesláním zpětného odkazu. 
Po přihlášení si uživatel vybere druh výrobku, o který má zájem, a následně 
vloží dokumenty potřebné pro vytvoření zakázky. Po zadání způsobu doručení a platby 
objednávky bude klientovi vykalkulována cena a také zde bude uvedeno, kdy bude 
zakázka hotova. 
Zakomponování elektronického obchodu do současných internetových stránek 
firmy bude provádět externí grafik, který pro firmu tyto stránky vytvářel. Grafik bude 
mít za úkol vytvořit fungující elektronický obchod, odpovídající následujícímu návrhu, 
a po jeho vytvoření bude dále spolupracovat s firmou na zlepšení zjištěných nedostatků 
a vyřešení problémů, které nastanou v průběhu praktického využívání. 
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6.2 Objednávkový proces 
6.2.1 Registrace 
Před prvním vstupem do elektronického obchodu se každý zákazník zaregistruje. 
Výhoda nákupu s registrací spočívá v tom, že klient má vytvořen svůj uživatelský účet, 
který obsahuje všechny údaje související s objednáním a platbou zboží (adresa, 
kontaktní údaje apod.). Při každém nákupu se tyto údaje automaticky zobrazí a zákazník 
je tedy nemusí při každé objednávce vypisovat. Důvody nutnosti registrace jsou 
zmíněny již výše. 
Při registraci jsou po potenciálním zákazníkovi vyžadovány osobní údaje 
potřebné k doručení objednávky a také ke kontaktu v případě vzniku nečekaných 
problémů. Údaje jsou uživatelem vloženy do kolonek, z nichž jsou přečteny systémem 
a následně uloženy do databáze. 
Jde o tyto povinné údaje: 
 Přihlašovací e-mail – přihlášení do elektronického obchodu (identifikace 
zákazníka) bude probíhat pomocí uvedené existující e-mailové adresy. Pro 
zjednodušení vyplňování bude v kolonce již předpřipraven znak zavináče.  
 Heslo spolu s jeho ověřením – heslo bude použito pro ověření následujících 
vstupů do aplikace. Aby bylo zabezpečení pomocí hesla jistější, bude muset 
obsahovat minimálně jednu číslici a jednu kapitálku a jeho povinná délka bude 
nastavena minimálně na 8 znaků. 
 Titul – nepovinný údaj. 
 Jméno – křestní jméno uživatele. 
 Příjmení – příjmení uživatele. 
 Kontaktní telefon – pro možnost kontaktu zákazníka v případě vzniku problémů 
či nejistoty. 
 Adresa – zde bude uvedena adresa a číslo popisné, především pro doručení 
výrobku. 
 Město a PSČ – údaje pro doručení, popř. pro výpočet poštovného. 
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Obrázek 6 - Možná podoba registrace uživatele 
Zdroj: vlastní 
Bude následovat možnost zajištění pravidelného doručování novinek o nových 
službách a akcích elektronického obchodu do uvedené e-mailové schránky 
(tzv. newsletter). Rovněž je nezbytné připojit opatření proti útoku a ovládnutí stránek 
různými roboty. Jako ochrana proti spamu bude vloženo ověření, že se registruje 
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opravdový uživatel. Například opsání čísel z obrázku, odpověď na jednoduchou otázku 
a podobně. 
Těsně před tlačítkem „Registrovat se“ bude umístěno upozornění, že registrací 
uživatel souhlasí se shromažďováním a používáním osobních údajů a údajů o nákupu 
pouze pro účely tohoto elektronického obchodu. Také zde bude uveden odkaz 
na obchodní podmínky aplikace. Následovat bude zmíněné tlačítko „Registrovat se“. 
Po vyplnění veškerých registračních údajů a potvrzení rozhodnutí o registraci 
uživatelem se objeví stránka s upozorněním, že nově registrovanému zákazníkovi byl na 
uvedenou e-mailovou adresu zaslán zpětný odkaz. Kliknutím na odkaz zákazník 
potvrdí, že e-mailová adresa existuje a uživatel k ní má přístup. 
Ověřením e-mailové adresy končí proces registrace, uživateli se ještě objeví 
oznámení, že registrace proběhla úspěšně a na e-mail jsou mu zaslány přihlašovací 
údaje. Klient může zadávat požadavky pro svůj nákup v elektronickém obchodě.  
6.2.2 Přihlášení 
Přihlášení probíhá pomocí přihlašovacího e-mailu a hesla. Uživatel vloží 
požadované údaje a v případě jejich správnosti se objeví oznámení o zdárném 
přihlášení. Je možné začít ihned objednávat. 
Může se stát, že uživatel navštíví elektronický obchod po dlouhé době 
a nepamatuje si heslo, které posledně používal. Pro tyto případy bude na stránkách 
odkaz s názvem „Zapomenuté heslo“, díky kterému systém odešle přihlašovací údaje na 
vložený e-mail. 
6.2.3 Výběr služby 
Služby nabízené v našem elektronickém obchodě budou rozděleny do tří 
hlavních kategorií. Půjde o velkoformátový tisk dokumentů, vazbu a tisk závěrečných 
prací a výrobu dárkových předmětů. Tyto tři kategorie budou přehledně seřazené 
v sekci Menu po levé straně stránky. 
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Kategorie dárkových předmětů bude mít další podkategorie, které se zobrazí po 
kliknutí na odkaz kategorie. Struktura služeb bude následující: 
• Tisk dokumentů 
• Tisk a vazba závěrečných prací 
• Dárkové předměty 
o Triko (černé nebo bílé) 
o Polštář (srdíčko či čtverec) 
o Zástěra 
o Bryndák 
o Hrníček pro běžné použití 
o Hrníček pro dekorační účely 
o Půllitr 
o Puzzle 
o Podložka pod myš 
o Kalendář 
6.2.4 Detail služby 
Při zobrazení detailu služby se nejprve zákazníkovi objeví popis výrobku 
a stručný návod na obsluhu konkrétní stránky. Také zde bude umístěn ilustrační obrázek 
výsledného produktu. 
Tisk dokumentů 
Po zvolení kategorie „Tisk dokumentů“ se zákazníkovi zobrazí stránka s údaji, 
které pracovníci vyžadují ke správnému zhotovení zakázky. Bude zde uvedeno, v jakém 
formátu je možné soubory vkládat (s příponou .pdf, .doc, .jpg, .tif a podobně). 
V případě tisku dokumentů je potřeba vložit soubor, popřípadě více souborů, 
které klient požaduje vytisknout. Stránka tedy musí nabízet možnost pro vybrání 
souboru z počítače a jeho následné nahrání do databáze a také nabídku přidání dalších 
souborů. 
Ke každému souboru bude připojen seznam možných formátů, příslušných barev 
podkladu k výběru a kolonka pro zadání požadovaného počtu kusů. Na konci stránky, 
tedy pod všemi nahranými soubory, bude samostatné okno pro vložení delší poznámky, 
například pro upřesnění některých informací, vepsání speciálních požadavků a podobně. 
  
Obrázek 7 - Objednávka tisku dokum
Zdroj: vlastní 
Tisk a vazba závě
V případě vazby záv
samotný dokument závě
desek. 
Následně je potřeba vložit údaje pot
tedy bude pokračovat ř
počet vazeb do pevných desek, po
modrá, vínová), seznam barev 
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entů 
rečných prací 
ěrečných prací je nutné vložit minimálně
rečné práce a dokument (nejlépe PDF) se vzorem p
řebné ke zhotovení pevných desek. Stránka 
adou kolonek/seznamů pro vložení požadovaných informací: 
čet vazeb do měkkých desek, seznam barev (
písma (stříbrná, zlatá), pozice ražby (na desku, na h
 
 2 dokumenty, a to 
ředních 
černá, 
řbet, 
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na desku i na hřbet), text pro ražbu na hřbet, počet obalů na CD, požadovaný termín 
zhotovení (datum), poznámka. 
V případě tisku vícestránkového dokumentu a jeho vazby do pevných desek 
včetně ražby předních desek je poměrně obtížné strojově vypočítat cenu. Existuje 
mnoho podmínek a výjimek, které výpočet znesnadňují a proto je potřeba, aby byla 
cena služby přesně vypočítána pracovnicí Kopírovacího centra. Na konci stránky bude 
umístěna poznámka říkající, že v případě jediné vazby se celková cena navyšuje o 20% 
a že přesná cenová kalkulace a termín zhotovení budou po přijetí objednávky zaslány na 
e-mail zákazníka. Klient se do té doby může řídit ceníkem uvedeným na internetových 
stránkách prodejny. 
Výroba dárkových předmětů 
Tato kategorie se dělí na několik podkategorií, u nichž je nutno vložit dokument 
a uvést upřesňující údaje. U každé podkategorie se však tyto údaje mírně liší. Zákazník 
musí nejprve přesně zvolit požadovanou podkategorii a až poté vloží obrázek, jenž si 
přeje na dárkový předmět umístit. 
Vkládání obrázku bude probíhat stejně jako v případě tisku dokumentů, avšak 
doporučenými soubory budou JPEG, PDF, GIF a podobně. Následovat budou políčka 
pro vložení potřebných údajů, jako je například velikost a barva trička, tvar polštáře, 
velikost puzzle a další. Za těmito údaji bude opět prostor pro vložení poznámek 
k objednávce. 
6.2.5 Košík 
Po zvolení všech služeb, které klient požaduje, se uživatel přesune do sekce 
zvané „Nákupní košík“, kde uvidí přehled všeho, co dosud zadal včetně odhadované 
ceny. 
Výpočet celkové ceny nemusí být při objednávce služeb tohoto charakteru vždy 
úplně přesný. Proto bude částka uvedená na stránkách označena jako „Odhadovaná 
cena“ a ta bude dále upřesněna po přijetí objednávky pracovnicí Kopírovacího centra. 
Jednotlivé položky nákupního košíku bude možné upravit či smazat. Uživatel 
zde uvidí své osobní a kontaktní údaje, které si překontroluje a v případě nesrovnalostí 
upraví. Dále bude nutné zvolit způsob dodání a platby zboží a nakonec uživatel může 
celý nákup dokončit kliknutím na tlačítko „Objednat!“. 
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6.2.6 Objednání 
Po tomto rozhodnutí o závazné objednávce bude zákazníkovi poslán e-mail 
obsahující oznámení o přijetí objednávky, podrobný výpis obsahu zakázky, kontaktní 
údaje společnosti, poučení o možnosti stornování objednávky a o následujících krocích. 
Stornovat objednávku bude možné tlačítkem „Storno“ v detailech zakázky do 24 
hodin od objednání. Objednávka poté bude označena jako stornovaná a nebude brána 
pracovnicemi v potaz. 
Po přijetí objednávky pracovnicemi Kopírovacího centra bude nutno vyčkat 24 
hodin, aby bylo zákazníkovi umožněno objednávku stornovat, a poté bude odeslán další 
e-mail upozorňující na skutečnost, že firma objednávku vzala na vědomí a bude na ní 
pracovat. Zaměstnankyně upřesní celkovou cenu zakázky, termín dokončení a v případě 
potřeby vyžádají doplňující informace potřebné ke správnému vyhotovení. 
6.2.7 Doprava 
Firma bude u všech zakázek preferovat vyzvednutí zakázky ve své prodejně. 
Takto bude mít pracovnice možnost osobně předvést výsledný produkt, poučit 
zákazníka o různých úskalích výroby, popř. o vzniklých problémech, o způsobu péče 
o produkt a také nabídnout doplňující služby. Za vyzvednutí zakázky na prodejně 
nebude k její hodnotě přičítána žádná přirážka. 
Jako další možnost dopravy zakázky klientovi bude společnost nabízet doručení 
zboží prostřednictvím České pošty. Prodávané předměty jsou obvykle lehké, ne příliš 
objemné, nevyplatí se tedy využití speciálních přepravních služeb. Česká pošta si za 
balíček do 2 kilogramů váhy účtuje 43,- Kč, firma tedy přičte k hodnotě zakázky částku 
poštovného a balného ve výši 50,- Kč. Téměř všechny předměty, které lze 
v elektronickém obchodě objednat, váží méně než zmíněné 2 kilogramy. V případě 
objemnější zakázky (více než 3 závěrečné práce) či zasílání křehkých předmětů 
(hrníčky) je potřeba kontaktovat zákazníka a v přesné cenové kalkulaci uvést zvýšenou 
hodnotu poštovného. 
6.2.8 Platba 
Stejně jako u dopravy, také u platby firma preferuje placení hotově na prodejně. 
V případě zaslání výrobku prostřednictvím České pošty však tato varianta není možná, 
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nabízí se dvě alternativy - bezhotovostní platba na bankovní účet Kopírovacího centra či 
platba dobírkou. Na rozdíl od bezhotovostní platby, která zpoplatněna nebude, bude za 
platbu dobírkou připočítána k hodnotě objednávky přirážka 10,- Kč. 
Složitější a nákladnější zakázky znamenají pro firmu velkou nejistotu konečného 
zaplacení objednávky. Pokud zákazník hotovou objednávku nezaplatí a nevyzvedne si 
ji, vznikají společnosti velké ztráty, jelikož jsou výrobky dále neprodejné. Firma se tedy 
musí pojistit proti neplacení. U zakázky v hodnotě vyšší než 500,- Kč bude před 
vyhotovením objednávky vyžadováno složení zálohy minimálně ve výši jedné pětiny 
hodnoty objednávky. 
Tato podmínka nemusí být splněna u stálých zákazníků, tedy u těch, kteří buď 
pravidelně nakupují v prodejně, nebo v elektronickém obchodě nakoupili nejméně 
třikrát bez vzniku problémů týkajících se platby. 
6.2.9 Obchodní podmínky 
V samostatné sekci elektronického obchodu budou uvedeny obchodní podmínky 
pro nákup. Obchodní podmínky se budou týkat registrace, přihlášení, výběru 
a objednání služby, způsobu platby a dopravy, převzetí zásilky, reklamace, stornování 
objednávky jak ze strany dodavatele, tak ze strany odběratele. V neposlední řadě je 
potřeba se zde zmínit o ochraně osobních údajů. 
Provozovatel musí být řádně registrovaným správcem osobních údajů. Osobní 
údaje je nutné zabezpečit proti zneužití a nakládání s nimi se řídí zákonem č. 101/2000 
Sb., o ochraně osobních údajů, ve znění pozdějších předpisů.  
Osobní údaje (adresa bydliště, telefon, email), které uživatel uvede ve své 
objednávce, budou zpracovávány za účelem vyřízení objednávky a ke komunikaci se 
zákazníkem. Provozovatel se zaváže neposkytnout získané osobní údaje třetím osobám 
vyjma dopravců zboží, a to pouze v rozsahu nutném pro doručení zásilky. 
6.2.10 Zobrazení stavu objednávky 
Uživatel se může kdykoliv na webové stránky vrátit a zkontrolovat stav své 
objednávky. Tato možnost bude spíše nadbytečná, jelikož veškeré aktuální informace 
a změny jsou zákazníkovi sdělovány pomocí e-mailu, v případě problémů i telefonicky. 
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Je možné také zobrazit historii všech předchozích objednávek (pokud nebyly 
vymazány pracovníky Kopírovacího centra) včetně detailů a obrázků (dokumentů). 
6.3 Administrativní část 
6.3.1 Vyzvednutí objednávky 
Ve chvíli objednání produktu zákazníkem je nutno provozovně odeslat e-mail 
upozorňující na novou objednávku spolu s detaily zakázky. Povinností pracovnice 
Kopírovacího centra je ve chvíli obdržení e-mailu vzít objednávku na vědomí, vyčkat 
24 hodin a poté ji označit za přijatou. Dále e-mailem, popř. telefonicky, kontaktovat 
zákazníka o přesné ceně a termínu vyhotovení, případně upozornění na povinnost 
uhradit zálohu. Telefonické spojení bude využíváno v případě nejasností a potřeby 
okamžité odpovědi klienta. 
Pracovníci zakázku začnou zpracovávat, až je uhrazena potřebná záloha. Jakmile 
je zakázka zhotovena, zašlou zaměstnanci klientovi e-mail o vyhotovení zakázky 
a o detailech odeslání či vyzvednutí. Současně v systému označí objednávku 
za vyřízenou a zajistí fyzickou expedici produktu. 
6.3.2 Správa objednávek 
Vložené soubory se pro jednoduché vyhledání budou ukládat do databáze 
(na webový server) do složky označené datem objednání a následně číslem zakázky. 
Spolu s objednávkou budou uchovávány, smazány budou, až obsluha uzná za vhodné je 
odstranit (doporučeno po 2 letech). 
Zaměstnanec bude mít k dispozici seznam všech objednávek seřazený podle data 
objednání, bude mít také možnost zobrazit detaily každé zakázky. 
6.4 Marketingová strategie 
6.4.1 Zavedení Search Engine Optimalization 
Již při vytváření elektronického obchodu bude od začátku brán ohled 
na optimalizaci pro vyhledávače. Budou vhodně vložena klíčová slova, titulky, nadpisy, 
popis stránek a popisky obrázků (tzv. alty), dále budou budovány zpětné odkazy 
a použit soubor robots.txt pro roboty vyhledávačů. 
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Po spuštění internetových stránek s elektronickým obchodem bude provedena 
registrace do katalogů firem a zboží, například zbozi.cz, heureka.cz, srovnanicen.cz, 
hledejceny.cz a další. V průběhu testování stránek bude průběžně kontrolována pozice 
obchodu ve vyhledávačích a katalozích, dle potřeby a možností bude pak tato pozice 
vylepšována. 
6.4.2 Další propagace 
Propagace elektronického obchodu společnosti bude probíhat především v její 
provozovně. Ihned po spuštění obchodu budou informování stálí zákazníci o této 
možnosti a jejích výhodách. V provozovně také budou k dispozici plakáty a letáčky 
upozorňující na tuto alternativu. Na letáčcích budou přesně popsány možnosti a přínosy 
e-shopu a stručný postup objednání služby. 
Vzhledem k primárnímu účelu zavedení elektronického obchodu nemají další 
marketingové nástroje pro firmu význam. Důležité je především, aby se o této možnosti 
dozvěděli stálí zákazníci a potenciální klienti z okolí Nového Jičína. 
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7 Zhodnocení návrhu 
7.1 Zhodnocení nákladů 
Předpokládáme náklady na zřízení elektronického obchodu, webhostingu, 
spuštění elektronického obchodu, realizace marketingové strategie a zaškolení 
zaměstnanců. Další náklady nejsou uvažovány, jelikož by je firma obvykle vynaložila i 
bez existence elektronického obchodu – např. mzdy zaměstnanců, internetové připojení 
či náklady na provoz počítače. Uvažujeme tedy pouze náklady, které firma musí 
vynaložit navíc k běžné činnosti. 
Tabulka 2 - Zhodnocení nákladů EO 
Položka Náklady na první rok existence 
Zřízení elektronického obchodu 25 000 Kč 
Údržba elektronického obchodu 5 000 Kč 
Zřízení placeného webhostingu 1 500 Kč 
Marketing 300 Kč 
Zaškolení zaměstnanců 1 000 Kč 
Celkem 32 800 Kč 
Zdroj: vlastní 
7.2 Přínosy návrhu 
Přínosy zavedení elektronického obchodu pro Kopírovací centrum jsou velmi 
těžko odhadnutelné. Vzhledem k tomu, že je obchod primárně určen pro stálé zákazníky 
za účelem zjednodušení jejich práce, dá se za pozitivum návrhu považovat především 
spokojenost stálých zákazníků. Úroveň spokojenosti zjistíme například aplikací 
dotazníku v provozovně či na internetu, kdy budou zákazníci dotazováni na spokojenost 
s nadstandardními službami. Po roce bude také možno analyzovat růst tržeb oproti roku 
předchozímu, kdy část rozdílu můžeme považovat za zisk elektronického obchodu. 
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Za další užitek obchodu můžeme považovat nové registrace a objednávky od 
dalších zákazníků z okolí Nového Jičína či z celé České republiky. Ekonomickým 
přínosem budou tržby z těchto nových objednávek. 
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Závěr 
Úkolem bakalářské práce bylo navrhnout model elektronického obchodu pro 
firmu poskytující služby v oblasti kopírování. Společnost působí na regionálním trhu již 
15 let a dříve používala internet pouze ke komunikaci pro získávání externích 
informací. Postupně přešla k využití vlastních internetových stránek pro svou vlastní 
prezentaci a tím vylepšila informační strategii podniku. 
V bakalářské práci je navrhnuto firmě, jak má postupovat, chce-li využít internet 
pro podporu svých podnikatelských aktivit, tím dosáhnout maximálního využití 
internetu a dostat se tak do podvědomí co nejširšímu okruhu svých zákazníků, 
popřípadě vylepšit svou pozici na trhu. Pokud firma zvládne využití komunikační 
a informační technologie, zajistí si tímto rozšíření zákazníkova povědomí o společnosti 
a zvýší do budoucna svou konkurenceschopnost. 
Záměr bakalářské práce byl dosažen splněním dílčích cílů. Byla navržena 
struktura elektronického obchodu, vyřešena problematika registrace, volby nabízených 
služeb, objednání, platby a dopravy. Stručně byl popsán model administrace objednávek 
a řešení běžných problémů. Závěrečná část práce je věnována nástinu vhodné 
marketingové strategie a zhodnocení uvedených návrhů. 
Po implementaci elektronického obchodu spolu s doporučenou marketingovou 
strategií podnik dosáhne zvýšení svých tržeb, získání nových zákazníků z okolí Nového 
Jičína a z celé České republiky. 
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Seznam zkratek a pojmů 
B2B Nabídka jedné firmy druhé firmě 
B2C Obchodní nabídky pro koncové uživatele 
CD Compact disc 
EDI Electronic Data Intercharge 
E-commerce Elektronické obchodování 
E-business Elektronické podnikání 
IM Instant messaging 
M-commerce Mobilní obchodování 
SEO Search Engine Optimalization (optimalizace pro vyhledávače) 
SEM Search Engine Marketing 
SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats 
WWW World Wide Web 
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